Las rutas turísticas vinculadas a series de ficción.

Análisis de las rutas de Doctor Mateo y Gran Reserva
Resumen:
En el actual mercado turístico los consumidores buscan y demandan productos turísticos diferenciados, de ahí que la oferta deba adaptarse ofreciendo alternativas a los conocidos como turismos de masas. Ejemplo de ello son las rutas turísticas, las cuales crean un recorrido en función de un tema o recurso. De ahí que actualmente existan multitud de ellas: patrimoniales, gastronómicas, enoturísticas…, o incluso algunas menos conocidas como las vinculadas a largometrajes o series.
En el caso de las series son todavía muy pocos los estudios realizados, por lo que se está ante un campo de investigación novedoso. Con el objetivo de profundizar en dicho tema, el presente trabajo analiza dos rutas turís-ticas vinculadas a dos series conocidas en el panorama español: Doctor Mateo y Gran Reserva. Tras encuestar a 143 individuos que han realizado alguna de dichas rutas, se busca conocer su nivel de satisfacción e influencia de variables sociodemográficas en la valoración de una ruta turística de estas características, buscando así aspectos positivos o negativos que sirvan de ejemplo para otros destinos turísticos en los que se hayan grabado series y quieran explotar el potencial turístico que ello supone. Ambas rutas obtienen valoraciones positivas, en especial Gran Reserva, y aspectos mejorables como podría ser la señalización. Se concluye con que el incluir un destino en una serie de cierto impacto y el crear una ruta a raíz de ello es una buena vía para iniciar o impulsar la promoción de un destino, promoción que deberá ser complementada con otras estrategias.
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Abstract:
In today's tourism market, consumers seek differentiated tourism products, hence the offer must adapt by offering alternatives to mass tourism. Examples are tourist routes, which create a route based on a subject or resource. Hence many of them currently exist: economic, dining, wine tourism..., or even some lesser known like linked to films or series. 
In the case of the series they are still very few studies conducted so that it is facing a new field of research.
In order to deepen this subject, this paper analyzes two tourist routes linked to two series known in the Spanish
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INTRODUCCIÓN: LAS RUTAS TURÍSTICAS
Los cambios y transformaciones económicas, sociales y tecnológicas que se han dado en los últimos años han incidido notablemente en el sector turístico. Éste ha incrementado notablemente, se ha estimulado su práctica y consecuencia de todo ello se ha modificado el perfil del actual turista (Smallwood et al. 2012) . Éste valora lo auténtico y autóctono, intenta escapar de la estandarización y planea sus viajes sin perder el espíritu de la espontaneidad (Zaoual 2009; Rodríguez y Fraiz 2010) . Frente a ello la oferta turística busca mecanismos que le permitan generar ingresos sin masificar el turismo y alternativas o productos que generen satisfacción en el visitante (Sinkovics y Penz 2009 ).
Como consecuencia de dichas tendencias, se ha multiplicado el número de rutas e itinerarios turísticos a nivel mundial (López-Guzmán y Sánchez 2008; Denstadli y Jacobsen 2011). En lugar de ofertarse los destinos turísticos en sí, estos productos comercializan un territorio completo bajo un denominador común que resulta atractivo para este nuevo perfil de turista o visitante (Hernández 2011) . Esto se debe a un cambio de concepción de los monumentos o patrimonio, ya no entendidos como recursos independientes, sino como parte de un paisaje y de una identidad cultural, de ahí que existan vínculos con otros monumentos y recursos dando lugar a las rutas o itinerarios (López 2006) .
El concepto de ruta no es algo novedoso. En España en los años 60, paralelamente al impulso del turismo, se publicaron una serie de rutas en la revista de la Dirección General de Promoción del Turismo como la Ruta del Quijote, la Ruta del Cid o el Camino de la Plata. Desde esa década se ha multiplicado el número de rutas hasta llegar a la compleja situación actual, donde convergen recursos, productos, imágenes, paisajes, herramientas de planificación turística, promociones y otros factores que inciden en las rutas (Morère 2012) . Es tal la complejidad de este término que puede entenderse desde tres puntos de vista: como recurso, como destino y como producto. Como recurso es cuando existe como tal pero todavía no se ha trasladado al mundo turístico, pero puede hacerlo en cualquier momento; como destino es objeto de visita del turista "por libre", fruto de la información que éste ha recopilado; y se convierte en producto cuando es ofertada como tal en modo de paquete (excursión o circuito) a través de algún agente u operador (Torres 2006) . Sea cual sea su estado, a día de hoy son objeto de investigación, pudiendo profundizar más en las mismas y analizar aspectos como la "transmisión de su significado y su autenticidad e integridad en función del itinerario en toda su magnitud" (Rojas 2011, p.10) . Del mismo modo que las guías turísticas ayudaban al turista a orientarse en un destino, "las rutas destacan qué conocer en ese nuevo territorio y generan nuevos significados a los lugares, subrayando determinados aspectos considerados sugestivos" (Hernández 2011 , p. 226). Según Pardellas (2009 , "las rutas permiten a los viajeros disfrutar, de una forma organizada, sistematizada e informada, del conjunto de recursos y atractivos con los que se cuenta en un territorio".
Se está por tanto ante un recorrido temático propio de una zona, que posee unos elementos que lo definen: el contexto cultural, su contenido, su valor y su carácter dinámico (López 2006 (López 2006) . Además, en función de variables espaciales o contextos culturales se puede hablar de rutas peatonales por zonas históricas de las ciudades, rutas automovilísticas (ejemplo de ello son las de las zonas rurales de Francia con algún producto en común) o incluso rutas alrededor del mundo, en las cuales con una serie de vuelos se realizan vacaciones escalares visitando distintas urbes con algún nexo común (Graham y Murray 1997).
Pero independientemente del tema abordado o característica que las define, toda ruta debe de cumplir una serie de criterios y características para poder considerarse como buena o ideal. Según Acerenza (1990) estos factores se reducen a tres: genera la atracción del lugar, permite la permanencia y permite el acceso. Pulido (2006) los amplía y detalla en mayor medida:
-Se adapta a las variables funcionales de su demanda objetiva.
-Alimenta las diferentes motivaciones de su demanda objetiva, individual o en grupo. -Genera una experiencia emocional de alta intensidad.
-Incorpora un ocio creativo, enriquecedor, participativo. -Permite disponer de alternativas: a inclemencias climatológicas, a inaccesibilidad de determinados recursos. -Tiene una imagen atractiva y fácil de recordar.
-Garantiza la respuesta a leves variaciones estacionales en sus prestaciones.
-Se puede contratar, comenzar y abandonar en diversos puntos clave la propia ruta.
-Ofrece servicios específicos para viajeros individuales y en grupos pequeños de alta rentabilidad. A día de hoy, las rutas son un producto conocido y ampliamente divulgado, con gran apoyo institucional: en el Plan de Turismo Español Horizonte 2020 están consideradas entre los "Destinos: Productos, Itinerarios y rutas temáticas" (Ministerio de Industria, Turismo y Comercio 2008). Pero todavía existen tipos de rutas menos conocidas o difundidas. Ejemplo de ello son las rutas objeto de este trabajo, un tipo de ruta turística novedosa e innovadora, la vinculada a las series de ficción. Hasta el momento la mayoría de los estudios en este campo se han centrado en las rutas cinematográficas y el turismo cinematográfico (Hudson y Ritchie 2006; Macionis y Sparks 2009; Puche 2011; Kim 2012; Rodríguez et al. 2014 ). El desplazamiento de turistas a destinos motivados por su visionado en películas y series ya ha sido demostrado, incluyendo la visita a edificios patrimoniales, ciudades o pueblos. Además el impacto en un destino es rápido tras su visionado en una pantalla, induciendo al espectador a visitarlo incluso durante la producción de la película (Creative England and Visiting England 2015) .
Otros ejemplos son los estudios que analizaron la influencia del turismo cinematográfico en las comunidades y pequeñas empresas, centrándose en el efecto que producen tanto en el visitante como en el habitante local (Connell 2005; Mordue 2009 ). Es escasa la literatura que analiza la satisfacción que genera en el turista o visitante una ruta vinculada a una serie de ficción. Sin embargo sí que existen estudios que avalan el interés que las series despiertan en un espectador, así como el grado de empatía y complicidad que éste genera con la serie, personajes e incluso trama (Tulloch y Jenkins 1995; Araújo y Fraiz 2013; Mäkinen 2015) . El estudio llevado a cabo por Tuclea y Nistoreanu (2011) muestra la relación entre el poder del cine (ya sea vía películas o series de televisión) y el desarrollo de la imagen y atractivo de un destino turístico, convirtiéndose el primero en una herramienta de motivación.
La aparición de los movie maps (mapas con las ubicaciones de una ruta), -ya sean de películas o de series-, no es más que la plasmación de una necesidad detectada, la del espectador que busca visitar los destinos visionados. VisitBritain creó un mapa de cine destacando más de 200 lugares relacionados con el cine en toda Gran Bretaña. Estos materiales se convirtieron rápidamente en un producto de gran éxito. Los mapas supusieron una herramienta que llevó a la gente a descubrir diferentes partes de Gran Bretaña, ya que siguieron los pasos de ciertos actores (Demetradi 1996) .
Del mismo modo, ciertas series han conseguido reactivar el número de visitantes de determinadas zonas o hacer promoción de un modo gratuito (Tabla 1) ( Es por ello, que con el objetivo de arrojar luz sobre el interés de los espectadores en las rutas turísticas vinculadas a series, su nivel de satisfacción con las mismas e influencia de variables sociodemográficas en la valoración de una ruta turística de estas característi-cas, se analizan en el presente trabajo dos rutas conocidas y consolidadas en el territorio español: Doctor Mateo (Asturias) y Gran Reserva (La Rioja). Para ello se han recogido un total de 143 encuestas a individuos que han realizado alguna de las dos rutas (83 de la ruta Doctor Mateo y 60 de la ruta de Gran Reserva), mostrándose que en términos generales el nivel de satisfacción de ambas rutas es bueno, aunque mayor en el caso de Gran Reserva. Doctor Mateo (2009 es una serie audiovisual que narra las vivencias de los habitantes de un pequeño poblado situado en la costa asturiana, San Martín del Sella (nombre ficticio), desde la llegada de un nuevo médico al pueblo, el Dr. Mateo Sancristóbal (página web oficial 2 ). Estuvo en antena durante 5 temporadas con audiencias en torno al 15%. En lo que se refiere al rodaje de la serie, el ficticio pueblo de San Martín del Sella se corresponde con el asturiano pueblo de Lastres.
LAS RUTAS DOCTOR MATEO Y GRAN RESERVA
En la web filmaps.com (búsqueda de zonas de rodaje y grabación de largometrajes y series) aparece información vinculada a la serie, apareciendo tres ubicaciones (Colunga, Luces y Lastres) y diferentes imágenes de lugares en cada una de ellas.
Aparte de la información expuesta en la web citada, existe una página web propia ofertando una ruta turística por las ubicaciones del rodaje. Llama la atención la estrategia comercial seguida por el pueblo de Lastres, creándose durante la emisión de la serie una página web de dominio www.sanmartindelsella.es (no existente a día de hoy), para hacer referencia al propio Lastres y promocionarlo turísticamente vinculándolo a la serie. Además de esta web, que se presupone que persigue despertar atractivo en el destino de rodaje a través del interés en la propia serie, existen otras con mención a la serie: www.colunga.es, www.trivago.es, www.sobreasturias.com y www.lacomarcadelasidra.com. Las caracterís-ticas comunes, tal y como se muestra en la Tabla 1, son las vinculadas a alguna información del destino e información de la serie. La más completa es la web ficticia sanmartindelsella. es, tanto en información del destino como características vinculadas a la serie, y la más incompleta trivago, la cual sólo potencia el recurso propio de este metabuscador, los hoteles próximos a la ruta. Gran Reserva (2010 Reserva ( -2013 es una serie basada en la época actual, que gira en torno a dos familias de bodegueros riojanos, convirtiéndose el mundo del vino en protagonista de la misma. En cuanto a los platós, éstos tienen 1900 m 2 , siendo sólo uno de ellos de 1500 m 2 , reconstruyendo las bodegas protagonistas. En lo que respecta a los exteriores, los distintos capítulos se han rodado en diferentes paisajes y viñedos de localidades de La Rioja: en la Finca Valpiedra a orillas del río Ebro y en el pueblo de Briones. También algunas localizaciones en el entorno de Madrid (página web oficial de la serie 3 ). La serie tuvo muy buena aceptación entre los espectadores, llegando a un 23.5% de audiencia en la emisión del último capítulo de la primera temporada -julio de 2010-(RTVE 2010).
Tras recurrir de nuevo a la web filmaps.com, no se encuentran ubicaciones de esta serie. Sin embargo sí que se hace mención a la misma en la Guía Repsol, situando su ubicación, ficticio pueblo de La Siesta, en Briones, a 35 km de Logroño (Gráfico 1).
Gráfico 1
Ubicaciones Gran Reserva
Fuente: Guía Repsol 2015.
También en el año 2010 se creó una web propia donde poder descubrir detalladamente dónde se ha rodado la serie, con una ruta propia para visitarlos y hacer turismo en la zona: http://www.rutagranreserva.es, promocionada a través del slogan "Ruta Gran Reserva, una ruta fuera de serie" (ya no operativa a día de hoy).
En dicha web, se encontraba información detallada de las ubicaciones o destinos turísticos de rodaje: Finca Valpiedra, Briones (nombre ficticio Lasiesta), Bodega Classica, Bodedas Cortázar y Bodegas Reverte, así como un mapa específico del ficticio pueblo de Lasiesta -con las viviendas y establecimientos más relevantes-e información de establecimientos donde poder comer o alojarse. Incluso se ofertaban dos paquetes turísticos que se podían reservar a través de la propia web: Ruta Gran Reserva y Premium Gran Reserva.
Lo que sí sigue vigente a día de hoy es la ruta enogastronómica 4 ligada a la serie creada en 2013, lo que denota que ésta no ha caído en el olvido y sigue siendo utilizada como reclamo turístico.
OBJETIVOS Y METODOLOGÍA
El objetivo principal de la presente investigación es conseguir información primaria sobre la valoración y nivel de satisfacción de los visitantes y turistas de rutas turísticas vinculadas a series de ficción. Como objetivos secundarios se analizan la influencia de las variables sociodemográficas (género, edad, situación familiar…) en la valoración de dichas rutas, el conocimiento de los principales destinos donde se han grabado series a nivel mundial, cuáles son las principales rutas españolas vinculadas a series y los medios a través de los cuales han sabido de la existencia de dichas rutas, verificando así qué herramientas comunicativas son más eficaces.
Para ello se ha recurrido a la técnica cuantitativa del cuestionario, recogiendo en los destinos de rodaje (Lastres y Briones) un total de 143 encuestas (83 en Lastres y 60 en Briones). La población objeto de estudio son los visitantes o turistas que han realizado alguna de dichas rutas y dado que el tamaño de la población es infinito, la determinación de la muestra se obtuvo a partir de la ecuación para la estimación de proporciones de poblaciones de este tipo. La variabilidad de la población se estima en un 50% (p = q = 0,5), valor ampliamente utilizado en investigación social (Burns y Bush 2000) . Se recopilaron 143 encuestas válidas, representando un error muestral, en el caso de una población infinita, del ±8,2% para un nivel de confianza del 95%. Los destinos de recolecta de datos fueron obviamente los de grabación de las series objeto de estudio, y los individuos se han seleccionado a través de muestreo aleatorio sistemático, al carecer, obviamente, de un censo de turistas (Casal y Mateu 2003) : en diferentes puntos de las rutas se ha escogido un primer individuo al azar y el resto vienen condicionados por una cifra fija, en este caso, cada 3 individuos, buscando así la mayor aleatoriedad y representatividad. Se ha iniciado siempre el cuestionario por la pregunta filtro de "si han realizado la Ruta Doctor Mateo o la Ruta Gran Reserva", en función de la ubicación (Tabla 3). El 100% de los encuestados eran de procedencia española, por lo que los resultados obtenidos son a nivel turista nacional. La encuesta realizada se estructura en dos bloques, tras realizar la pregunta filtro. El primer bloque se centra en el turismo y las series:
-Se realizan una serie de preguntas con el fin de determinar el conocimiento o recuerdo de destinos visionados en series, así como el conocimiento de rutas turísticas españolas vinculadas a series. Se trata de dos preguntas abiertas en que el encuestado nombra destinos y la serie asociada, y rutas y la serie asociada.
-Se preguntan los medios a través de los cuáles ha sabido de la existencia de dicha ruta. Se plantea una pregunta con respuesta múltiple (opciones del Gráfico 3).
-A continuación se analiza la satisfacción de las rutas estudiadas en este trabajo. Para ello se proponen 7 ítems a valorar en una escala Líkert del 1 al 5, siendo 1 totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo (ítems de la Tabla 5).
El segundo bloque analiza características demográficas: género, edad, estudios, ocupación.... Se trata de una serie de preguntas con varias opciones y respuesta única (ocupación, formación, ingresos…), preguntas abiertas (edad y nº de miembros unidad familiar) y una pregunta dicotómica (género).
RESULTADOS
Las series audiovisuales pueden llegar a convertirse en herramientas promocionales de los destinos turísticos. Es interesante saber cuáles son los destinos que los espectadores mantienen en su recuerdo tras el visionado de series audiovisuales. Del total de encuestados, un 24,6% ha citado destinos recordados tras su visionado en series. A la cabeza se encuentra Nueva York, mencionada por un 15,13% de los encuestados que han contestado a esta pregunta. Muchos de ellos la recuerdan por series como Sexo en Nueva York o Friends. En segundo lugar se encuentra Asturias, citada por un 15,13% y convirtiéndose por tanto en el destino español más mencionado. Le siguen en porcentajes mucho más bajos, destinos como Miami y La Rioja (8,40% cada una de ellas), Madrid y Santander (7,56% cada uno de ellos) y Andalucía (5,88%) (Tabla 4). El conocimiento de rutas turísticas asociadas a series audiovisuales no es tan desconocido para el espectador español, siendo prácticamente tres las rutas más conocidas, dos de carácter nacional y una estadounidense (Gráfico 2): 
Rutas turísticas más conocidas asociadas a series audiovisuales
Fuente: Elaboración propia.
Del colectivo que conoce la existencia de dichas rutas, los medios a través de los cuales han sabido de las mismas son principalmente la familia y amigos (50,31%), internet (42,33%) y los propios ayuntamientos y oficinas de turismo del destino (38,04%) (Gráfico 3).
Gráfico 3
Medios a través de los cuales se ha conocido la ruta (%)
Fuente: Elaboración propia. Para analizar uno de los principales objetivos (satisfacción de la Ruta Doctor Mateo y Gran Reserva), en el cuestionario realizado se han propuesto 7 ítems. En primer lugar se analiza la consistencia de dicho constructo en cada una de las rutas (Tabla 5). En el caso de la Ruta de Doctor Mateo, en los ítems 4 y 7 la correlación ítem-total es inferior a 0,3 y el Alfa de Cronbach se incrementa ligeramente, por lo que se eliminan estos dos ítems. En el segundo caso, Gran Reserva, en el ítem 7 la correlación ítem-total es inferior a 0,3 y el Alfa de Cronbach se incrementa ligeramente, por lo que se eliminan este ítem.
A continuación se comprueba si procede realizar un análisis factorial en ambos casos, mediante el análisis previo del determinante de matriz de correlaciones, el contraste de esferidad de Barlett y el test de adecuación de la medida de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (Tabla 6). Dado que en ambos casos el test de esferidad de Barlett presenta un p-valor inferior a 0,05 y el índice KMO está comprendido entre 0,7 y 1, se optará por un análisis factorial con el objetivo de conocer mejor las dimensiones subyacentes de cada constructo. El método seguido será de nuevo Varimax, el cual maximiza la suma de las varianzas de las cargas de la matriz de factores. Tras realizar el análisis, se concluye que los ítems forman una sola dimensión que explica el 54,586% de la varianza (Tabla 7). En el caso de Doctor Mateo, la satisfacción depende prácticamente del factor 1, el más próximo al concepto agrado de la ruta (disfrute, la propia satisfacción, señalización y recomendación). Por otro lado se encuentra como factor aislado el plantearse volver a la ruta (repetición), que directamente también es un indicador del nivel de satisfacción de la misma. En el caso de Gran Reserva la satisfacción es valorada en función a dos factores, percepción de la ruta -factor 1-(disfrute, agrado y repetición) y la recomendación y acceso a la ruta -factor 2-(tanto información como señalización) (Tabla 8). En Doctor Mateo, cuatro de los cinco ítems presentan una media superior a 3, siendo próxima a 4 (estoy de acuerdo) en el disfrute de la ruta, satisfacción y recomendación. En esos mismos casos el valor más repetido es 4 (64,47%, 56,58% y 49,33% respectivamente). Destacar como ítem menos valorado la señalización de la ruta, lo que disminuye la media del factor 1 o agrado por la ruta (Tabla 8).
Tabla 7
Análisis factorial exploratorio del constructo satisfacción rutas Doctor Mateo y Gran Reserva
Doctor
Se acepta por tanto que el valor medio de satisfacción de la Ruta Doctor Mateo supera el umbral de 3 (indiferencia) siendo de 3,47.
En Gran Reserva, todos los ítems que miden la satisfacción de esta ruta presentan valores superiores a 4 (estoy de acuerdo) e incluso a 4,5 en el caso de conseguir información suficiente para hacer la ruta sin problema y en la recomendación de la misma. Igualmente la moda es de 4 en los tres primeros ítems y de 5 en los tres últimos, información, señali-zación y recomendación (55,55%, 50% y 57,41% respectivamente). Ambos factores pre-sentan una media superior a 4,3, siendo el valor medio de satisfacción de esta ruta de 4,39, casi un punto por encima que la ruta anterior (0,92 exactamente). Destaca aquí la buena señalización de la ruta, ítem menos valorado el primer caso.
Se acepta por tanto que el valor medio de satisfacción de la Ruta Gran Reserva supera el umbral de 3 (indiferencia) e incluso el valor de 4 (de acuerdo), con una media de 4,39.
A continuación, se evalúa si las características sociodemográficas de las personas influyen significativamente en la satisfacción de las rutas Doctor Mateo y Gran Reserva. La Tabla 9 recoge la prueba de homogeneidad de varianzas entre la variable dependiente satisfacción y las características sociodemográficas. Se realiza un análisis ANOVA con todos los grupos, ya que cumplen el requisito anterior, no mostrándose diferencias significativas entre las medias de la satisfacción de la ruta Doctor Mateo con ninguna de las variables sociodemográficas ni de la ruta Gran Reserva. Por tanto no se acepta que las variables sociodemográficas incidan en la satisfacción de ninguna de las dos rutas. La valoración y satisfacción es independiente del género, edad o nivel de estudios (Tabla 10). 
CONCLUSIONES
De la presente investigación se desprende que los turistas son conscientes de destinos visionados en series. Estos asocian correctamente las series a sus zonas de grabación, lo que a priori es un indicador positivo del efecto que tiene promocionar un destino turístico a través de su emplazamiento en una serie. Dicha asociación sigue la línea de los primeros estudios en cuanto a impacto de visionado en series en los destinos.
En cuanto a la promoción más efectiva de la existencia de estas rutas, los amigos y familiares se encuentran a cabeza; así que el boca-oreja es el recurso más utilizado y del que más se fían los turistas. En segundo lugar se encuentra, como cabe de esperar en el actual entorno 2.0, la red de redes, internet. Es decir, un mix entre recursos tradicionales y actuales. Es por ello que las entidades públicas deben invertir recursos en promocionar sus rutas vinculadas a series a través de las webs oficiales de turismo y de los destinos, así como llegar a acuerdos con entidades privadas para establecer enlaces en sus webs.
Tras analizar dos casos concretos de rutas vinculadas a dos series conocidas en el panorama español, se concluye que el nivel de satisfacción de las mismas es bueno, aunque se deben mejorar aspectos como la señalización. En especial la ruta Gran Reserva puede seguirse como ejemplo de buena práctica en este campo ya que los turistas se encuentran altamente satisfechos. Además se puede afirmar que el nivel de satisfacción de una ruta no viene condicionado por el género, edad o nivel de estudios de un turista, teniendo por tanto el destino que realizar una campaña comunicativa generalista, haciendo que la información de la propia ruta, movie maps y demás datos lleguen al público en general, ya sea vía webs y herramientas 2.0 como puntos de información turística.
Como conclusión final e implicaciones para los gestores turísticos, recomendar la creación de rutas turísticas vinculadas a series con cierto éxito y continuidad, véanse los ejemplos analizados con buenos niveles de satisfacción. Tener en cuenta también que las series generan sentimientos en el espectador mientras éste las consume, en la mayoría de los casos durante su emisión. Por lo que el momento más adecuado para su uso como herramientas promocionales es mientras éstas siguen vivas y un tiempo después de su finalización, mientras aún tienen un recuerdo reciente en el espectador.
Además los destinos turísticos, en vez de aprovechar las series ya grabadas, pueden apostar por posicionar sus destinos en series como parte de su estrategia promocional, buscando ubicaciones que posteriormente den lugar a una ruta apropiada. Aunque se trata de un fenómeno con una vida limitada, el impacto que genera es alto, dándose a conocer el destino en un primer momento y pudiendo complementar dicha estrategia con otras de mayor duración por vías más tradicionales (publicidad, promoción de ventas…), u ofertando paquetes que combinen la serie con otros productos turísticos distintivos de la zona. También tienen aquí cabida las herramientas 2.0, aprovechando la serie para dar a conocer el destino vía blogs, redes sociales y foros.
Bien es cierto, que aunque los dos casos analizados arrojan resultados alentadores, es necesario el estudio de un mayor número de rutas y un mayor número de turistas, línea en la que se seguirá trabajando. En el panorama español las series audiovisuales nacionales presentan elevadas audiencias (superiores al 20% de share en varios casos) y muchas de ellas utilizan rodajes en exteriores. Ejemplos de ello son Gran Hotel (2011-2013) y su grabación en Santander, Águila Roja (2009-actualidad) con grabaciones en Madrid y Toledo, El chiringuito de Pepe (2014-actualidad) en Peñíscola o la recién estrenada Mar de Plás-tico en Almería. El objetivo es analizar la evolución de estas series españolas, si se crean rutas o movie maps de las mismas, así como productos y paquetes vinculadas a las mismas y analizar por una parte cómo aprovechan y promocionan los destinos turísticos esta situación (oferta) y por otro cuál es la percepción del turista que acude a dichos destinos y realiza las rutas (demanda).
